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Marketing at the enterprise:
essence and challenges in modern
business
Маркетинг сьогодні — це одна із рушійних сил сучасної сві-
тової економіки. Американські вчені стверджують, що питома
вага маркетингової діяльності в загальній діяльності фірми сьо-
годні становить близько 80 % [1].
Ця галузь науки знаходиться у стані перманентних перетво-
рень і розвитку. Зі зміною ринкової кон’юнктури чи споживаць-
ких запитів змінюються й концепції маркетингу.
У науковій літературі існує кілька підходів до трактування суті
маркетингу на підприємстві. Маркетинг розглядається як:
1) філософія бізнесу; 2) набір ефективних інструментів, які є необ-
хідними для функціонування підприємства в умовах високої кон-
куренції; 3) важлива складова системи управління підприємством.
Маркетинг як концепція управління (філософія бізнесу) вимагає,
щоб компанія розглядала споживання як «демократичний» процес,
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при якому споживачі мають право «голосувати» за потрібний їм
продукт своїми грошима. Маркетинговий менеджмент (англ.
marketing management) — це процес, основними складовими якого
є аналіз, планування, реалізація планів і контроль за здійсненням
заходів, спрямованих на встановлення, зміцнення і підтримання
взаємовигідних обмінів з цільовими ринками для досягнення цілей
підприємства (отримання прибутку, збільшення обсягів збуту, збі-
льшення частки ринку тощо) [2]. Як система управління маркетинг
ґрунтується на принципах стратегічної обґрунтованості; збалансо-
ваності продуктового портфелю підприємства; комплексного ре-
сурсного забезпечення; узгодженості завдань маркетингу з іншими
функціональними сферами в діяльності підприємства. У такому
контексті маркетинг здійснюється на трьох рівнях — стратегічно-
му, тактичному і оперативному.
Маркетинг як стратегія — це процес перетворення маркети-
нгових планів у маркетингові заходи з метою досягнення страте-
гічних цілей маркетингу. Стратегія маркетингу — основний спо-
сіб досягнення маркетингових цілей, формуючи та конкретизу-
ючи відповідну структуру комплексу маркетингу. Стратегія мар-
кетингу показує з яким продуктом, на які ринки, з яким обсягом
продукції необхідно виходити для досягнення поставлених цілей.
Основне призначення маркетингової стратегії полягає в тому,
щоб взаємоузгодити маркетингові цілі фірми з її можливостями,
вимогами споживачів, використати слабкі позиції конкурентів і
свої конкурентні переваги.
Маркетинг розглядається як одна із функціональних сфер дія-
льності підприємства, що включає комплекс заходів, спрямова-
них на аналіз ринку, вивчення ринкового попиту, потреб і вимог
споживачів, вивчення конкурентного середовища та ін. з метою
забезпечення збуту продукції й отримання прибутку.
На початку ХХІ ст. завдяки працям Ф. Котлера та Ф. Тріас де
Беза в маркетинговій теорії з’являються латеральний маркетинг
та холістичний маркетинг.
Основу концепції латерального маркетингу становить ідея
створення інноваційних продуктів шляхом поєднання непоєдну-
ваних речей. На думку всесвітнього відомого гуру маркетингу Ф.
Котлера, більшість нових цікавих продуктів народжуються саме
«на перетині» ідей. Це дозволяє створити нові ринки, нові кате-
горії та сформувати новий попит. Для підприємства це означає
стрімкіший ріст як обсягів продажу, так і прибутків [3].
Холістичний маркетинг включає чотири компоненти: марке-
тинг відносин, інтегрований маркетинг, внутрішній маркетинг і
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соціально-відповідальний маркетинг. Холістичний маркетинг пе-
редбачає важливі організаційні зміни у компанії, тому передбачає
активну командну роботу, коли різними бізнес-процесами керу-
ють менеджери цих процесів, а не відбувається розподіл за відді-
лами. Управлінські ж команди набираються з різних відділів з
урахуванням умінь і можливостей кожного члена команди [4].
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behavior on the examples of mobile
companies
Ринок мобільного зв’язку є надзвичайно сприятливим і напра-
вленим для впровадження моделі проактивної поведінки компа-
ній, як за характером запропонованих послуг і близькістю до клі-
єнтів, так і за потенціалом свого розвитку в сфері розширення та
удосконалення інноваційної інфраструктури ринку і роботи ме-
неджменту з персоналом компанії.
